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Het voorkomen van merkverwarring:
adverteert u voor uw concurrent
Steeds meer merkartikelen gaan inhoudelijk of qua
prestatie op elkaar lijken. Fysieke verschillen
verdwijnen en unieke produktclaims worden schaars.
Produkten worden in toenemende mate
uitwisselbaar.
Consumentenvoorkeur voor het merkartikel is het
een noodzaak, om het succes van je
marketingoperatie niet helemaal aan het toeval en de
handel over te laten. Onderscheidende
merkcommunicatie, leidend tot een unieke
merkpersoonlijkheid, is dus zeer gewenst.
Tal van reclame-uitingen zijn echter uitwisselbaar, zo
luidde de hypothese van reclamebureau HLPB en
Research International Nederland (RIN). Zij worden
alleen maar aan het juiste merk gekoppeld dankzij
de vermelding van de merknaam en pay-off. Om na
te gaan of er, zonder deze twee elementen, nog
sprake is van een herkenbaar, eigen, gezicht van
reclame-uitingen, voerden HLPB en RIN onderzoek
uit naar de uitwisselbaarheid van reclame-uitingen.
Terry W. F. Hacker en Theo M. M. Verhallen
bespreken hier de resultaten van dit onderzoek.
Meer en meer markten hebben een
homogeen karakter gekregen. Pro-
dukten zijn in fysiek opzicht en in
prestaties technisch vervolmaakt en
naar elkaar toegegroeid.
In die markten waar geen controleer-
baar en/of relevant produktonder-
scheid bestaat, dient de unieke posi-
tionering gerealiseerd te worden
door (merk) communicatie-onder-
scheidenheid. Dan is de vraag van be-
lang of je wel reclame maakt voor je
eigen merk, voor je eigen bedrijf.
De onderscheidenheid van een com-
municatie-uiting wordt bepaald door
twee factoren bij de ontvanger:
1. de herkenning van de bron: wie
zegt iets, over welk merk gaat het;
2. de relevantie en begrijpelijkheid
van de boodschap (wat wordt er
gezegd).
In het proces van reclameverwerking
bij de consument wordt onderzoeks-
matig de aandacht sterk gericht op de
relevantie en begrijpelijkheid van de
boodschap: hoe wordt de boodschap
geëvalueerd.
Bekend zijn vele vormen van Cre-
ative Development (CD), concept-
tests, Reeltests en foldertests.2 Maar
zonder herkenning van de bron is er
geen reclame-effect, dat specifiek is
voor het eigen merk of het eigen be-
drijf. Wie kent niet die hele mooi ad-
vertentie waarvan niet, of niet vol-
doende, duidelijk is over welk merk
het gaat.
Erger is natuurlijk nog, dat reclame
voor het eigen merk aangezien wordt
voor reclame van de concurrent. Op
dit aspect, het vóórkomen van merk-
verwarring is in het onderzoek, dat
hier beschreven wordt, nader inge-
gaan.3
Het merkverwarringsonderzoek
De mate waarin men er in slaagt snel-
EENS KOI/
DATJE HEE
Ie en eenduidige merkherkenning te
realiseren, wordt sterk bepaald door
het vermogen om onderscheidende
en dominante merkstimuli te ontwik-
kelen. Daarbij staan allerlei variabe-
len ter beschikking, zoals 'tone of
voice', kleur, vorm, attributen en ty-
pografie. Dit gaat verder dan je voor
de herkenning van je reclame-uiting
afhankelijk te maken van één stimu-
lus: de merknaam.
In ons onderzoek is de vraag gesteld
hoe onderscheidend advertenties
zijn, waarin de merknaam en de pay-
off (slogan) zijn weggehaald. Wan-
neer het zo is dat een advertentie al-
leen maar als zijnde van merk A'her-
kend wordt, indien dat er uitdrukke-
lijk bij staat, dan zijn de eigenheid en
de onderscheidendheid van de adver-
tentie en de boodschap daarin nul.
Als echter ook wanneer merk en slo-
gan zijn weggehaald een advertentie
nog steeds correct herkend wordt,
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dan mag daaruit worden afgeleid dat
de advertentie een eigen herkenbaar
gezicht heeft, een 4reclamepersoon-
hjkheid' heeft.
Naarmate een advertentie, zonder
merknaam en slogan, minder gehou-
den wordt voor een advertentie van
de concurrent, wordt deze minder
met andere verward en is zij meer on-
derscheidend.
Deze twee advertentie-aspecten, her-
kenning en verwarring met andere
advertenties, zijn voor zeventien ad-
vertenties binnen drie produktvelden
onderzocht.
Opzet onderzoek
Aan het onderzoek namen 108 vrou-
wen deel, die gerecruteerd werden
uit bezoeksters van het Research In-
ternational Nederland Testcentrum te
Rotterdam. De bezoeksters kwamen
uit een gebied dat ongeveer 50 pro-
cent van de Nederlandse bevolking
omvat.
De mate van advertentieherkenning
en verwarring is onderzocht binnen
de produktvelden luiers, wasmidde-
len en gezichtsverzorgingsartikelen.
In verband met de produktgroep
luiers werd ervoor gezorgd een vol-
doende aantal huidige en ex-luier
koopsters in de steekproef te krijgen.
De totale steekproef omvat vrijwel
alleen vrouwen t/m 49 jaar.
De m het onderzoek opgenomen
merken* zijn:
- luiers: Peaudouce, Billies, Libero
en Pampers;
- wasmiddelen: Dobbelman,
Dixan, All, Klok, Biotex en Ro-
bijn;
- gezichtsverzorgingsartikelen: Ni-
vea, Ellen Betnx, Aapn, Sporex,
Biotherm, Lancöme en Dr vd.
Hoog.
Het vaststellen van de mate van ad-
vertentie- en sloganherkenning (res-
pectievelijk advertentie- en slogan-
verwarring) gebeurde als volgt: De
advertenties van elk merk zijn - na
elkaar — steeds twee seconden aan de
respondenten getoond. Uit de adver-
tenties waren merknaam en slogan
verwijderd.
Aan de respondenten is achtereen-
volgens gevraagd:
— van welk merk elke advertentie
was;
— hoe zeker zij daarvan waren;
— waarom zij meenden dat de ad-
vertentie voor een bepaald merk
was.
De reclameslogans van de merken
zijn tenslotte aan de respondenten
voorgelegd. Steeds is gevraagd bij
welk merk elke slogan behoorde.
Om volgorde-effecten te voorkomen
zijn de advertenties in twaalf verschil-
lende volgordes voorgelegd.
Analyse
ledere advertentie kan nu getypeerd




— Totale herkenning = percentage
respondenten dat het betreffende
merk juist herkent.
— Zekere herkenning = van het
aantal respondenten met juiste
herkenning het percentage res-
pondenten dat het 'zeker weet'.
— Niet-advertentieherkenning =
percentage respondenten dat niet




* De keuze van de merken binnen elk pro-
duktveld is bepaald door de beschikbaarheid
van prmtadvertenties en reclameslogans ten
tijde van het onderzoek (eerste helft 1987)
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Advertentieherkenning Peaudouce is 59 pro-
cent. Van de juiste herkensters was 94 pro-
cent zeker van haar zaak Positieve verwar-
ring vijf procent zag een andere advertentie
aan voor Peaudouce, één procent zag de Bil-
/ies~advertentie aan voor Peaudouce^ en vier
procent zag Libero aan voor Peaudouce.
Negatieve verwarring: 20 procent zag Peau-
douce aan voor een ander merk, namelijk zes
procent voor Biüies, enz,
De totale advertentie(merk)verwarnng bij
Peaudouce is 25 procent (5 procent positieve
plus 20 procent negatieve verwarring) De
netto-advertentieverwarnng bij Peaudouce
is — 15 procent {5 procent positieve minus 20
procent negatieve)
Tabel l Advertentieherkenning luiers
D> 3. Advertentieverwarring (%)
- Positieve advertentie verwarring:
de mate waarin andere merkad-
vertenties verward worden met
betreffende merkadvertentie.
- Negatieve advertentieverwarring:
de mate waarin betreffende merk-
advertentie verward wordt met
andere merkadvertenties. Wan-
neer bijvoorbeeld Merk A ge-
Een zeer gewaardeerde campagne, die echter
nogal eens aangezien wordt voor een ander
merk, is nogal verwarrend
worde allerliefste
toond is en de respondent zegt B
gezien te hebben, dan wordt dit
positieve verwarring voor B en ne-
gatieve verwarring voor A ge-
noemd. De aanduiding 'positieve'
en 'negatieve' verwarring houdt
geen normatief oordeel in: zowel
positieve als negatieve verwarring
zijn normaliter niet bedoeld door
de adverteerder. Het is echter wel
van belang beide typen verwarrin-
gen te onderscheiden.
— Totale advertentieverwarring




ring minus negatieve advertentie-
verwarring.
4. Sloganverwarring -f (%), slogan-
verwarring — (%), totale slogan-
verwarring als bij advertentiever-
warring.
In tabel l is een overzicht gegeven
van de voornaamste uitkomsten van
de herkenning en verwarring voor
één van de produktvelden: luiers. In
tabel 2 zijn dezelfde gegevens met be-
trekking tot de sloganuitkomsten ge-
geven. Hieruit blijkt bijvoorbeeld
dat: de advertentie van Pampers het
best wordt herkend (85 procent), ter-
wijl de slogan van Billies het best her-
kend wordt (48 procent).
Gemiddeld ruim een kwart van de ad-
vertenties wordt, totaal gezien, ver-
ward met één van de andere: voor
Peaudouce geldt bijvoorbeeld dat l
procent van de respondenten een Bil-
/jes-advertentie aanziet voor een
Peaudouce-advertentie en 4 procent
doet dat bij een L/èero-advertentie.
Vervelender voor de Peaudouce-ad-
vertentie is dat 20 procent van de res-
pondenten deze aanziet voor een ad-
vertentie van een ander merk, wan-
neer merknaam en slogan zijn verwij-
derd. Het netto-verwarringseffect
voor Peaudouce is 15 procent, waar-
mee dit merk de duidelijke verliezer
is in de verwarring die bij consumen-
ten optreedt wanneer advertenties in
hun concurrentieveld worden getest.
Overigens is de som van de netto-ver-
warnngsscores niet gelijk aan nul om-
dat niet alle merken in het onderzoek
zijn en konden worden betrokken.
Wat betreft de slogans blijkt dat de
herkenning daarvan geringer is dan
bij de advertenties, gemiddeld ca. 40
procent.
























































Sloganherkenning Libero ïs 38 procent. Posi-
tieve verwarring: 27 procent zag een slogan
van een ander merk aan voor Libero; acht
procent zag de Pe<&#£a#ce-slogan aan voor
Libero, enz.
56 Procent zag de L/6ero-slogan aan voor een
ander merk (negatieve verwarring voor Libe-
ro): negen procent meende dat de Libero-
slogan bij Peaudouce hoorde, enz.
De totale sloganverwarring bij Libero is 83
procent (27 procent positieve plus 56 procent
negatieve verwarring). De netto-sloganver-
warring bij Libero is -29 procent (27 procent
positieve minus 56 procent negatieve verwar-
ring)-
Tabel 2 Sloganherkenning luiers
De onbekendheid met de slogans
leidt er toe dat ook de verwarrings-
scores hoog zijn. Alleen Pampers, als
meest bekend merk, profiteert enigs-
zins van de verwarring.
Bezien wij waar de verwarring tussen
merken plaatsvindt, dan blijken de
advertenties van Billies en Libero
nogal eens onderling verwisseld te
worden. De sloganverwarring is het
grootst tussen Pampers en Libero.
Bij de wasmiddelen blijkt de adver-
tentieherkenning zeer uiteen te lo-
pen: Robijn wordt vaak herkend (89
procent), de A7oA;-advertentie heel
weinig (13 procent). De sloganher-
kenning is volledig anders: Robijn
blijkt hier juist de laagste herken-
ningsscore (7 procent) te halen, ter-
wijl Biotex met 85 procent een duide-
lijk eigen slogan heeft.
Bij de verwarringscores valt op dat er
geen enkel merk profiteert van de
verwarring: alle netto-verwarrings-
scores zijn negatief. Dit heeft uiter-
aard te maken met de complexiteit en
hoge concurrentiegraad van de was-
middelenmarkt. Vooral Dixan en
Klok blijken 'te adverteren voor an-
deren' , in de zin dat deze advertenties
zonder merknaam en slogan vooral
gezien worden als advertenties voor
anderen. Van de zes advertenties
worden de Dixan- en ^//-adverten-
ties daarbij het vaakst verwisseld.
Uit de opmerkingen, gemaakt door
respondenten, blijkt dat de kreet
'vlekkenkampioen' van Dixan, nogal
eens toegedicht wordt aan All
Bij de gezichtsverzorgingsartikelen >
Deze beide advertenties worden nogal eens met
elkaar verward
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Advertentieherkennïng Bixw is 55 procent
Van de jmste herkensters was 98 procent ze-
ker van haar zaak. Positieve verwarring: ze-
ven procent zag een andere advertentie aan
voor Dixatii drie procent zag de Dobbelman-
advertentie aan voor 0p#«, drie procent AU
en één procent zag Biotex aan voor Dixan.
Negatieve verwarring: 29 procent zag Dixan
aan voor een ander merk, namelijk twee pro*
cent voor D&bbelman, eaz.
De totale advertentie(merk)verwarrisg bij
Dixan is 36 procent (7 procent positieve plus
29 procent negatieve verwarring)» De netto-
advertentieverwarring bij Dixm i* -22 pro-
cent (7 procent positieve minus 29 procent
negatieve).
Tabel 3 Advertentieherkenning wasmiddelen
> scoren Dr vd. Hoog en Aapn de
hoogste en Sporex de laagste adver-
tentieherkenning (resp. 66, 65 en 2
procent). Slechts drie merken voeren
hier een slogan. De verwarring tussen
advertenties is hier laag, Dr vd. Hoog
Wie van deze twee is de
echte vlekkenkampioen?
blijkt per saldo bij 8 procent van de
consumenten te 'profiteren' van re-
clame-inspanningen van andere.
Oorzaken verwarring
In dit onderzoek is bevestiging ge-
vonden voor het feit dat communica-
tieverwarring plaatsvindt; binnen de
onderzochte produktvelden zijn voor




Een groot aantal factoren is van in-
vloed op de advertentie- en slogan-









Een aantal van deze factoren (bud-
get, naambekendheid, gebruik) is
meegenomen in het onderzoek. De
resultaten geven weer dat herkenning
— grosso modo — positief correleert
met naambekendheid, gebruik en
budget. Een voorbeeld daarvan is ge-
geven in figuur 1.
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Sloganherkenning Dobbelman is 22 procent.
Positieve verwarring: 24 procent zag een slo-
gan van een ander merk aan voor Dobbel-
man-, twee procent zag de D&wi-siogan aan
voor Dobbelman^ enz.
48 Procent zag de Dobbelman-slogan aan
voor een ander merk (negatieve verwarring
voor Dobbelman): vier procent meende dat
de Dobbeiman~$log&&bi} Dixan hoorde, enz.
De totale sloganverwarring bij Dobbelman is
72 procent (24 procent positieve plus 48 pro-
cent negatieve verwarring). De netto-slogan-
verwarring bij Dobbelman is —24 procent (24
procent positieve minus 48 procent negatieve
verwarring).
Tabel 4. Sloganherkenning wasmiddelen
[>De interpretatie van de gevonden
waarden op de herkenningsniveaus
dient gerelateerd te worden aan het
moment waarop voor de betrokken
advertentie(s) het onderzoek plaats-
vindt. Tevens dient met interactie
tussen de verschillende media reke-
ning te worden gehouden: een adver-
tentie die heel direct aansluit bij de
televisiespot kan daar sterk van profi-
teren, getuige Robijn. Maar Peau-
douce en Ellen Betrix laten zien dat
het niet altijd goed uitpakt.
Het is duidelijk dat bij geringe media-
druk lagere waarden voor herken-
ning worden aangetroffen. Van ver-
warring kan gesteld worden dat dit al-
tijd slecht is. Daarbij kan aangete-
kend worden dat positieve verwar-
ring minder slecht is dan negatieve
—duidelijk eigen gezicht -
£*j3tajK&a^fe.MiRmfc l \ fcvE&ASCMts8&jK&.3»»«i&zL«
^ '̂•^HlPMHl ' ̂ ^^-^^^^WfHÊÊm
verwarring. Immers, de situatie
waarin andere advertenties/slogans
verward worden met het eigen merk
is minder slecht dan de situatie waar-
bij het eigen merk verward wordt met
andere merken. Vandaar ook de con-
notatie 'positieve verwarring' en 'ne-
gatieve verwarring'.
In principe heeft elke adverteerder
het zelf in de hand om te zorgen dat
zijn advertentie zo min mogelijk ver-




Naast kwantitatieve informatie over
de mate van verwarring, geeft het on-
derzoek ook inzicht in de redenen
van herkenning en verwarring. Kwa-










derzoek- en marketingervaring op bij
Procter & Gamble, Het Nederlands Zui-
velbureau, Utermöhlen en Unox/Zwan.
Houdt zich bij RIN voornamelijk bezig
met consumentenonderzoek en kwantita-
tief reclame-onderzoek.









veerde op onderzoek naar schaarste en
consumentenkeuzegedrag. Momenteel is
hij research director van Research Interna-
tional Nederland en bijzonder hoogleraar
Psychologisch Onderzoek aan de Katho-
lieke Universiteit Brabant. Is vanaf de start
coördinator van de rubriek Interface.
Figuur l
litatieve informatie die per adverten-
tie inzicht geeft in de wijze waarop de
doelgroep omgaat met de op hen af-
gestuurde boodschappen. Op grond
daarvan kunnen concrete maatrege-
len worden genomen voor aanpassing
van de communicatie-uitingen of de
communicatiestrategie.
Zo bleek bijvoorbeeld bij de luiers
dat de Billies-konijnen en de Libero-
kabouters nogal eens met elkaar ver-
ward worden. Diverse respondenten
meenden, na het zien van een Billies-
advertentie, dat zij Libero hadden
gezien vanwege de vermeende ka-
bouters in de ^////^-advertentie. En
het omgekeerde gebeurde ook.
Tenslotte
De inzichten die zijn opgedaan met
dit onderzoek, sporen aan tot een nog
grotere bewustwording en alertheid
als het gaat om het belang van com-
municatie-onderscheidendheid.
Maar ook tot het besef een eenmaal
gevonden en gehanteerde herkenba-
re stijl van reclamevoering niet te snel
in te wisselen. Bij elke start van een
campagne moet herkenning worden





10 20 30 40 50 60
Gebruik (meestal/weleens)
in dit verband niet altijd verbeterin-
gen.
Passend bij de achtergrond en pro-
bleemstelling van het onderzoek heb-
ben thematische advertenties cen-
traal gestaan. Typische actie- of in-
troductie-advertenties vallen buiten
de reikwijdte van dit onderzoek.
Hierover worden dan ook geen uit-
spraken gedaan.
In het rapport wordt steeds — impli-
ciet en expliciet — gesteld dat een ho-
ge mate van advertentieherkenning
'goed' is voor een merk. Een evalua-
tie van de advertentie of elementen
hiervan in termen van goed-slecht,
mooi-lelijk, positief-negatief heeft
niet plaatsgevonden. Gesteld moet
worden dat het onderscheidend zijn
begint bij een hoge herkenning c.q.
lage verwarring en vervolgens verder
bepaald wordt door de door de con-
sument ervaren relevantie van de
boodschap.
Dr. Th. B. C. Poiesz zal in een vol-
gend artikel factoren bespreken, die
het ontstaan van verwarring verkla-
ren. Onderzoek kan aantonen welke
van deze mogelijke oorzaken bij een
bepaalde advertentie of TV-comrner-
cial verwarring oproept. G
Noten
1. T. Rood, ' "Ruis' en 'consistent" ', Blad
over Bladen, oktober 1988.
2. Th. M. M. Verhallen, 'Kwalitatieve me-
thoden en voorlichtingsonderzoek', Rap-
port voor de RVD, 1985.
3. Rapport van marktonderzoekbureau Re-
search International Nederland en recla-
mebureau HLPB, 'U adverteert voor uw
concurrent', mei 1988.
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